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‌
‌چکیده

فروش و  بینواحدهای امل مؤثر بر تبادل دانش ضمنی عوشناسایی  ،هدف از پژوهش حاضر     
مرحله  : درشده است  بازاریابی و تأثیر آن بر موفقیت بازاریابی است. این پژوهش در دو مرحله انجام

تأثیر  ،مرحله دومدر و  شناسایی شدهعوامل مؤثر بر تبادل ضمنی دانش بین بازاریابی و فروش نخست، 
جامعه آماری پژوهش است.  بررسی شدهنش و تأثیر آن بر موفقیت بازاریابی این عوامل بر تبادل این دا

کارکنان و در مرحله برازش و سنجش الگوی پژوهش، نفرِ حاضر را در مرحله اول، یک تیم خبره ده 
 اخذشدهکه بر مبنای آمار  انددادهتشکیل  های لبنیات فعال در استان گیلان بازاریابی و فروش شرکت

 265بنا به جدول مورگان،  . تعداد اعضای نمونهاستنفر  850ها جام پژوهش، تعداد کل آندر زمان ان
ی تصادفی در پژوهش مشارکت داده شدند. نتایج پژوهش ا طبقهنفر در نظر گرفته شد که به روش 

فردی، عوامل سازمانی و عوامل فردی از ترتیب عوامل بینبه، مطالعهکه در جامعه تحت  دادنشان 
و همچنین نتایج نشان داد که  دارندبر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی  را ترین تأثیربیش

های  و اثربخشی نسبی برنامه تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر نوآوری، کارایی نسبی
 بازاریابی تأثیرگذار است.

‌
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‌مقدمه.‌1

 توجه بسیاری از پژوهشگران را به خود جلـب کـرده   ،اخیراً مسائل مربوط به آینده بازاریابی     
خود با تغییرات موجود   های بازاریابی دنبال انطباق استراتژیهای موفق همواره به است. سازمان

دلیل انطبـاق بـا تغییـرات بـازار،     هایی که قادر به درک بهتر هستند، به در بازار هستند. سازمان
. مبنای اصلی این یافته، دانش )دانـش اقتصـادی، رقبـا و    کنندمی کسبهای بیشتری  موفقیت

ها را به سـمت توسـعه میایـای     عنوان یک رکن مهم، سازمان دانش مشتریان( است که خود به
و  گـان فروشـنده هـا،   یک منبع مهم دانش در سـازمان . (2006زاده، دهد )نایب ق میرقابتی سو

دلیـل برخـورداری از   ای نظیر فروشندگان و بازاریابان بـه  رشته های میان بازاریابان هستند. نقش
های اجتماعی خارج از سازمان، نقش مهمـی در توسـعه دانـش     قابلیت گنجاندن خود در شبکه

 .(2013مرادی و همکاران، )کند ها ایفا میقیت آنکارها و موفوکسب
رو بـا اسـتفاده از    ازایـن  ؛کدگـذاری هسـتند  برخی از اشـکال دانـش )دانـش آشـکار( قابـل          

همه سایر اشکال دانش )دانـش ضـمنی(     این شوند؛ با های فناوری اطلاعات منتقل می سیستم
. (2002ال نیسـتند )اسـریر و ونکـاتش،    انتق ـ دلیل فقدان قابلیت نوشتن، باگذشت زمان قابـل به

سـوق  هـای عملیـاتی    ها را به سمت استفاده از دانش اساسـی در فعالیـت   دانش ضمنی، شرکت
رو  ازاین؛ شود که این امر به افیایش کارایی، خلق ارزش و عملکرد مالی بهتر منتهی میدهد  می

ت در اینجا، درک نحوه شود. نکته حائی اهمی دانش ضمنی یک منبع مییت رقابتی محسوب می
 .(2007تبادل دانش ضمنی است )تسیا و لی، 

گذاشتن دانش ضمنی، قادر به اشتراکها متصدیان حوزه فروش با به امروزه در سازمان     
تر محیط عملیاتی و مشتریان شرکت خواهند بود. این دانش نقش مؤثری در  شناخت عمیق

ازمان به سمت نوآوری دارد )گروزا و همکاران، دادن سگیری بازار و سوق تسهیل روند جهت
دانش کارشناسانه یا مهارت فنی   کننده (؛ با توجه به اینکه دانش ضمنی اغلب توصیف2016

های بهتر و سلطه بر فرآیندهای گذاران با شناخت موقعیت است، موجب خواهد شد تا سیاست
 .(2013رنت و همکاران،وری حرکت کنند )آ استاندارد به سمت توسعه و بهبود بهره

ای از فرآیندهایی است کـه سـازمان را بـه سـمت      از طرف دیگر بازاریابی، تابع و مجموعه     
دادن سـازمان بـه سـمت    دهـد. بـا سـوق    خلق، ایجاد رابطه و ارائه ارزش به مشتریان سوق می

بنابراین  ؛(2016)گروزا و همکاران، شود  آلی حاصل میعرضه پیشنهادهای ارزشمند، منابع ایده
دهد که قابلیت یـک سـازمان در بازاریـابی بـه تشـکیل منـابع        موفقیت بازاریابی زمانی رخ می

سازمانی منتهی شود که خود نقش مؤثر و کارآمـدی در تقویـت ارزش بـازار دارنـد )حیـدری و      
رو همگام با افیایش احتمالی موفقیت بازاریـابی، تبـادل دانـش ضـمنی      ازاین ؛(2013 همکاران،

شده به مشتریان، کـارایی و اثربخشـی کلـی شـرکت      تواند تأثیر مثبتی بر مییان ارزش ارائه می
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هـای ارتبـاطی بهتـر میـان      ضرورت توسعه جریـان  بنابراین پژوهشگران همواره به داشته باشد؛
 .(2011کنند )لی و همکاران،  های عملیاتی مختلف تکیه می فروش و حوزه

مل مؤثر بر آن، زمینه مناسبی برای پژوهش در بسیاری از موفقیت بازاریابی و عوا     
عواملی از قبیل  معتقدند،( 2013آرنت و همکاران )مثال، برای وکار بوده است.  های کسب رشته

 و حمایت پذیری های جامعه کیفیت روابط بین فروش و بازاریابی، اعتماد به دیگران، فرصت
ها به ارتقای و این دستورالعمل سازند نمایان می تبادل دانش ضمنی بیشتری را، مدیریت ارشد

نیی نشان داد که تضاد و تعارض  ،(1997پاندی ). دشومیمنجر موفقیت بازاریابی بیشتری 
 .تبادل دانش ضمنی دارد درفردی نقش مؤثری  میان
گذاری دانش به دودسته شناختی به اهمیت اشتراک( در پژوهش خود 2006هانت و آرنت )     
( نشان دادند که 2003گاوگسیل و همکاران ). نگییشی در تبادل دانش ضمنی اشاره کردندو ا

. کندنقش مؤثری در تبادل دانش ضمنی فروش و بازاریابی ایفا می ،کیفیت ارتباطات و اعتماد
اگرچه مطالعات بسیاری در خصوص عوامل مختلف تأثیرگذار بر تبادل دانش ضمنی بین 

اما هنوز پژوهشی در مورد شناسایی عوامل مؤثر  طور پراکنده وجود دارد، فروش و بازاریابی به
 رو با ازاین ؛طور منسجم صورت نگرفته است بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی به

در رقابت در بازارهای کنونی و نقش حیاتی بازاریابی و فروش در موفقیت آن،  شدت  بهتوجه 
تبادل دانش ضمنی میان فروش و بازاریابی و تأثیر آن بر پژوهش حاضر عوامل مؤثر بر 

است تا ضمن معرفی شیوه نوینی در بازاریابی )تبادل  شناسایی شدهها  موفقیت بازاریابی شرکت
طور مشخص، این پژوهش  به بنابراین شود؛دانش ضمنی(، تأثیر آن بر عملکرد بازار ارزیابی 

عوامل اساسی مؤثر بر تبادل دانش ضمنی در »: تاسهای اصلی زیر دنبال پاسخ به پرسش به
این دانش ضمنی، چگونه بر موفقیت »و  «ند؟اای کدامگان و بازاریابان حرفههفروشند میان

 «بازاریابی اثرگذار است؟
 

 مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.2

های  ها در راستای نیل به موفقیت باید استراتژی شرکت‌.عوامل‌مؤثر‌بر‌تبادل‌دانش‌ضمنی
. با تمام این تفاسیر، هرچند دانش بازار نقش منطبق سازندبا تغییرات محیطی  را بازاریابی خود

 بنابراین ؛تنهایی برای ارتقا و بهبود عملکرد کافی نیست کند، اما به در این زمینه ایفا می مهمی
رایندی است ف ،گذاری دانشاشتراکمنظور سودمندی باید در سراسر سازمان توزیع شود. به به

طور مشترک دانش  که افراد از طریق آن دانش ضمنی و آشکار خود را متقابلاً مبادله کرده و به
. (2006 آرنت، است )هانت و زیادیکنند. این فرایند تحت تأثیر عوامل جدیدی خلق می

سیستم پاداش و حمایت مدیریت ارشد ازجمله بیان کرد که  (1990) کوهلی و جاوارسکی
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. تشویق کنندتواند به توزیع مؤثر دانش ضمنی در سازمان کمک ازمانی هستند که میعوامل س
مستلیم آن است که سازمان با ایجاد یک سیستم  ،کننده دانش به تسهیم دانشیک تبادل

عنوان یک منبع قدرت را برردازد و نیی زحمات وی برای  پاداش مناسب، بهای دانش فرد به
درک برای دیگر کارکنان را جبران کند. این  انش صریح قابلتبدیل دانش ضمنی خود به د

های  های اجتماعی و یا پاداشصورت تعریف و تمجید کلامی و حمایت تواند به ها میتشویق
یکی دیگر از (. 1990 )کوهلی و جاورسکی، های جبرانی باشدمالی، پیشرفت شغلی و پرداخت

ریت ارشد از طریق تخصیص منابع و الگوی مدی‌عوامل سازمانی، حمایت مدیران ارشد است.
دهی  ها به سایرین در سازمان، بسترهای لازم را برای سازمان رهبری و تخصیص سیگنال

بر چنین  مدیریت با تکیه (.2002د )ایسنهارد و سانتوس، سازهای تسهیم دانش مهیا می فعالیت
پردازد و از این  ل دانش میهای داخلی مطلوب و موردنیاز برای تباد اقداماتی به خلق محیط

 .(2004دهد )بلازویک و لیونی،  طریق کارکنان را به سمت اجرای رفتارهای معقول سوق می
های مختلف عوامل فردی است که از راه ،یکی دیگر از عوامل مؤثر بر تبادل دانش ضمنی     

 گذاری دانش به دوانداز عوامل فردی، اشتراک گذاری دانش تأثیرگذار است. از چشمبر اشتراک
گذاری دانش شود. عامل شناختی با توانایی فرد در اشتراکدسته شناختی و انگییشی تقسیم می

گذاری دانش مربوط ارتباط دارد و از طرفی عامل انگییشی به اشتیاق افراد نسبت به اشتراک
 .(2006شود )هانت و آرنت، می

گذاری دانش ها بر اشتراکدر سازمان ینیفردی علاوه بر عوامل فردی، عوامل بین     
کاربردی، تضاد تأثیرگذار هستند. در این پژوهش اعتماد به دیگران، کیفیت ارتباطات میان

اند. اعتماد عامل  شده عنوان عوامل تأثیرگذار انتخاب پذیری به های جامعه کاربردی و فرصت میان
شود که یک گروه اعتماد بالایی  میرییی روابط اجتماعی است و زمانی حاصل  در پایه یمهم

اعتماد جیء مهم و (. 2013 آرنت و همکاران،) ها داشته باشد به گروه دیگر یا اعضای سایر گروه
 است. ،و میان سازمانیسازمانی  اعم از روابط درون ،حیاتی در انواع تبادل دانش

سیگنالی برای ماهیت  ،ریکی دیگر از عوامل مؤث عنوان بهکاربردی کیفیت ارتباطات میان     

کاربردی، هر یک از رقبا تمایل زیادی به بودن کیفیت ارتباطات میانروابط است. در صورت بالا
همچنین تضاد،  ؛(2003 دهند )گاواسیل و همکاران، های ارتباطی نشان می وتحلیل ارزش تجییه

راف، امتناع از بیان تواند به وقوع رفتارهایی مثل انح و می داردنقش ناهنجاری در سازمان 
شود که بازدارنده منجر اطمینان در طول روابط و خلق موانعی اطلاعات، خصومت آشکار، عدم

از سوی دیگر موانع و مشکلات میان افراد در  ؛(1967 گیری است )پاندی، فرآیندهای تصمیم
واهد یابد و این امر باعث خصورت برخورداری از فرصت تشکیل روابط اجتماعی، کاهش می
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عنوان یکی دیگر از  بنابراین به ؛برردازندشد تا افراد با اشتیاق بیشتری به تسهیم دانش ضمنی 
 .(2007 شده است )لین،  به آن اشاره مبانی نظیفردی در ابعاد عوامل بین

 
 هـای  ارزشموفق هستند که بتواننـد   هایی شرکت ،دنیای رقابتیامروزه در ‌.موفقیت‌بازاريابی

طـور   تبادل دانـش ضـمنی از طریـق انتقـال ارزش، بـه      .وجود آورندمشتریان به بیشتری برای
دهـد.   مؤثری کارایی و اثربخشی شرکت یا به عبارتی موفقیت بازاریابی را تحت تأثیر قـرار مـی  

تـری از   گذارنـد بـه دیگـران درک عمیـق     اشتراک میفروشندگان زمانی که دانش ضمنی را به
هـای عملیـاتی خـود را     فعالیتکه د نده به شرکت این امکان را می دهند و مشتریان را ارائه می

هـای ارائـه ارزش    تبع کارایی و اثربخشی سازمان را افیایش دهند. یکی از راه و به بخشندبهبود 
نوآوری است. تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی کاتالییی از نوآوری  بیشتر به مشتری،

 .(2004 )لوین وکراس،دهد  بازاریابی را ارائه می
آوری دانش مشتری، شرکت قادر خواهـد بـود    با جمع»بیان کردند که  ،(2011لی ) نیلور و     

ریـیی و   نامـه با توجه به برآوردن نیازهای مشتری بهتر از رقبای خـود بر  های بازاریابی را برنامه
بازاریابی هسـتند.   از سوی دیگر اثربخشی و کارایی عوامل مهمی در کسب موفقیت ؛«داجرا کن

ند )آرنـت  خوبی اشغال ک مییت رقابتی را به های موقعیت د ساخت تانها سازمان را قادر خواه آن
نسـبت بـه رقبـا اسـت؛      منـابع  کـارگیری بهتـر از   به توانایی، (. کارایی نسبی2013 و همکاران،

 کنـد. هالـدین   می نسبت به رقبا اشاره ارزش بیشتر به توانایی انتقال که اثربخشی نسبی درحالی
و  دانش ضمنی باعث خواهد شد که کار در مسیر هموارتری انجام گیـرد » معتقد است ،(2000)

 .«شـود  صورت تخصصی و علمی شناخته مـی  و اغلب به دهدمیاین امر کیفیت کار را افیایش 
و ایـن   دهـد مـی قـرار   تبادل دانش ضمنی اطلاعات ارزشـمندی را درون حافظـه سـازمان    این
گان بـا  هشود. فروشندمنجر طریق افیایش کارایی و اثربخشی فرایند  از توسعه بازار اند بهتو می

کنند و به شـرکت ایـن    تری از مشتریان را فراهم می گذاری دانش ضمنی، درک عمیق اشتراک
تبـع کـارایی و اثربخشـی     های عملیاتی خود را بهبود بخشیده و بـه  دهد که فعالیت امکان را می

 (.2000 افیایش دهند )هالیدن،سازمان را 
‌

هـا   سرعت تغییرات در بازارهای جهانی، شـرکت  توجه به با.‌توسعه‌فرضیه‌و‌الگوی‌مفهومی
 مهـم  موضوعی به دانشبا تغییرات محیطی منطبق شوند. تبادل  بایدمنظور نیل به موفقیت  به

 کـه  هسـتند  بـاور  ایـن  بـر  دو هـر  تجـاری،  و علمـی  جوامع و است شده تبدیل جهانی حدر سط
 رقـابتی  هـای  عرصـه  در را خـود  پایدار و بلندمدت های برتری توانند می این طریق، ها از سازمان

گذاری دانش فرایندی است که افراد از طریق آن دانش ضـمنی و آشـکار    اشتراکبه حفظ کنند.
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نـد تحـت   کننـد. ایـن فرای  طور مشترک دانش جدیدی خلق می خود را متقابلاً مبادله کرده و به
ارتبـاط بـین   توانسـتند   ،(2016گـروزا و همکـاران )  تأثیر عوامل بسیاری است. در ایـن راسـتا   

. بررسی کننـد های فکری و عملکرد فروش با توجه به اهمیت خلاقیت و دانش ضمنی را  سبک
یافتند که سـبک تفکـر   دروکار،  گان کسبهاز فروشند نفر 262 میانگرفته  طی نظرسنجی انجام

که  به این نتیجه رسیدندها  همچنین آن ؛معناداری دارد تأثیر مثبت و بر دانش سازمانیخلاقانه 
. رابطه بین فروش خلاقانه و عملکرد شرکت دارد درگری  صنعت و دانش سازمانی نقش تعدیل

 ها آن. را بررسی کردندصنایع خدماتی  بر دانش ضمنی در مؤثرعوامل (، 2015زیام و گورکان )
های مختلـف از صـنایع خـدماتی در ترکیـه     شرکت از بخش 30 ی مشتمل برا نهنموبا بررسی 

 که چهار دسته از عوامل فردی، دانش مدیریتی، دانش تخصصی و دانـش جمعـی بـر    یافتنددر
موجـود در ایـن زمینـه     مبـانی نظـری  بـه   با توجـه . هستندصنایع خدماتی مؤثر  دانش ضمنی

‌د:شو یمزیر مطرح  صورت بههای پژوهش  فرضیه

 عوامل فردی بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر معنادار دارد. .نخستفرضیه‌
 فردی بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر معنادار دارد.عوامل بین .فرضیه‌دوم
 عوامل سازمانی بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر معنادار دارد. .فرضیه‌سوم

 
 تـر ارزش بیافریننـد، موفـق  مشـتریان   بـرای  که بتواننـد  هایی شرکت امروزهاز سوی دیگر      

طـور مـؤثری کـارایی و اثربخشـی شـرکت یـا        تبادل دانش ضمنی با انتقال ارزش، بـه . هستند
بررسـی  ضـمن   ،(2013) آرنت و ویتمندهد.  عبارتی موفقیت بازاریابی را تحت تأثیر قرار می به

 یهـا  فـروش و بازاریـابی در بهبـود موفقیـت برنامـه      یها بخش بینانش ضمنی نقش تبادل د
بودن کیفیت روابـط بـین فـروش و بازاریـابی،     در صورت بالا نخست،که دادند نشان ، بازاریابی

بـودن اعتمـاد بـه    ، در صورت بـالا دوم ؛یابد افیایش می یتوجه طور قابل تبادل دانش ضمنی به
سوم، افراد فروشنده در صورت برخـورداری از   ؛یابد یی افیایش میدیگران، تبادل دانش ضمنی ن

پذیری بیشتر(، تبـادل   های جامعه های تعامل بیشتر با سایرین در حیطه بازاریابی )فرصت فرصت
سازند و چهارم، افـراد فروشـنده در صـورت درک ایـن      تری را نمایان می گستردهدانش ضمنی 

، دانش ضمنی بیشتری را حمایت می کند ش در سازمانموضوع که مدیریت ارشد از تسهیم دان
عامل یا مؤلفـه اثرگـذار    5از طریق بررسی ها بیان کردند که آن، . افیون بر اینتبادل می کنند

مند بـه   هایی را به مدیران بازاریابی و فروش علاقه دستورالعملتوان  یبر تبادل دانش ضمنی، م
در  .شـود  مـی منجـر  که خود بـه موفقیـت بازاریـابی     دادارتقا و بهبود تبادل دانش ضمنی ارائه 

نقش تبادل دانش ضمنی بین واحد فروش و واحد  ،(2014) همکارانحیرانی و پژوهش دیگری 
سـنجش   بـرای بدین منظـور  . را بررسی کردندها  بازاریابی در افیایش موفقیت بازاریابی شرکت
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 هـای فرصـت دیگـران،   اعتمـاد ها، شکیفیت ارتباطات میان بخ ۀمؤلف 5تبادل دانش ضمنی از 
سـنجش   بـرای هـا و حمایـت مـدیریت ارشـد و همچنـین      سازی، تعارض میان بخشاجتماعی

نسـبی و اثربخشـی نسـبی     ییاکـار نـوآوری در برنامـه بازاریـابی،     ۀمؤلف 3موفقیت بازاریابی از 
 ـ  هـای  مؤلفه نوجود ارتباط مثبت بی نمایانگر. نتایج پژوهش شداستفاده  ین دیگـران و  اعتمـاد ب
فـروش و بازاریـابی و همچنـین     نبا متغیر تبادل دانش ضـمنی بـی   سازیاجتماعیهای فرصت

مؤلفه موفقیت بازاریابی یعنی نوآوری در برنامه  3تبادل دانش ضمنی بین هر  بین ارتباط مثبت
نـش  وجود رابطه مثبت بین تبـادل دا  درنتیجهو بود نسبی و اثربخشی نسبی  آیی کاربازاریابی، 

با توجه به جمیـع  رو  ازاینشد؛  تأییدضمنی بین فروش و بازاریابی با افیایش موفقیت بازاریابی، 
 صورت زیر بیان کرد: ها را بهتوان فرضیه جهات، می

دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر نوآوری برنامه بازاریابی تـأثیر معنـادار    .فرضیه‌چهارم
 دارد.

 فروش و بازاریابی بر کارایی نسبی تأثیر معنادار دارد. دانش ضمنی بین .فرضیه‌پنجم

 دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر اثربخشی نسبی تأثیر معنادار دارد. .فرضیه‌ششم
 

، در ایـن  بـالا هـای   و با توجـه بـه فرضـیه    شده استنشان داده  ،1طور که در شکل  همان     
عنـوان متغیرهـای    دی و عوامـل فـردی بـه   فـر سه متغیر عوامل سازمانی، عوامل بین پژوهش،

عنوان  و متغیر موفقیت بازاریابی نیی به عنوان متغیر میانجی تبادل دانش ضمنی بهمستقل، متغیر 
اند که البته موفقیت بازاریابی شـامل ابعـادی از قبیـل نـوآوری      شده  متغیر وابسته در نظر گرفته

 است:برنامه بازاریابی، کارایی نسبی و اثربخشی نسبی 
 

 
 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 
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‌شناسی‌روش.‌3

های پـژوهش،  استراتژی نظر از ؛کاربردی ،لحاظ ماهیت از ؛یعلّ نظر هدف، این پژوهش از     
این پـژوهش در دو مرحلـه   ای است. پرسشنامه ،هاهای گردآوری دادهلحاظ شیوه پیمایشی و از

ی عوامل مؤثر بر تبـادل دانـش ضـمنی بـین     هدف شناسای نخست،در مرحله  :شده است  انجام
ن از خبرگان صـنعت  تَ 10بازاریابی و فروش است. بدین منظور با استفاده از روش دلفی توسط 

شـده بودنـد، ایـن    ای روش دلفی مشارکت داده دانشگاه که در فرایند دومرحله استادانلبنیات و 
در ادامه در  شدند.  بندی فردی دسته فردی وطبقه عوامل سازمانی، بین عوامل شناسایی و در سه

های لبنی  مرحله برازش الگوی پژوهش، جامعه آماری شامل کارکنان بازاریابی و فروش شرکت
دست آمد. تعداد اعضای نفر به 850ها  که طبق آمار مأخوذه، تعداد آنفعال در استان گیلان بود 

و  SPSS 22افـیار   ر این مرحله، دو نرمدشد.  برآوردنفر  265جدول مورگان  نمونه با استفاده از
 .کار رفتندبهابیارهای اصلی  عنوان به 5/81لییرل ورژن 

گویه  33ای مشتمل بر در مرحله برازش الگوی پژوهش، پرسشنامه مورداستفادهابیار اصلی      
 موردنظرروایی  .شده بودند ای لیکرت تنظیمها بر اساس طیف پنج گیینهدر آن پاسخبود که از 

ابیار اصلی این پرسشنامه، روایی صوری، محتوا و روایی سازه است. برای ارزیابی اعتبار صوری 
 و خبرگان بازاریابی استفاده شد. استادان هایدیدگاه پرسشنامه ازهای سؤال و محتوای

ستفاده ترتیب با ابررسی کفایت حجم نمونه و روایی سازه )امکان انجام تحلیل عاملی( را به     
برابـر   KMOمقدار شـاخص   توجه به این آزمون انجام شد. با 2و بارتلت KMOهای  از آزمون

 دهندگان( برای تحلیـل عـاملی کـافی اسـت. در    تعداد نمونه )تعداد پاسخو  (6/0از  )بیشتر 9/0

2آزمون بارتلت مقدار 
 ،02/3375  اسـت   05/0از  تـر  آزمون بارتلت، کوچـک  معناداریو مقدار

دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار الگوی عاملی مناسـب اسـت و   ( که نشان می000/0)
 شود.بودن ماتریس همبستگی، رد میشده فرض شناخته

قابلیـت اعتمـاد    محاسـبه ضـریب   بـرای شده اسـت،   نشان داده ،1طور که در جدول  همان     
آزمون نشان داد مقـدار آلفـای   پرسشنامه پژوهش از روش آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج 

 نظـر  ازهـای پرسشـنامه   بنابراین شاخص؛ است 7/0تر از  های بیرگکرونباخ در تمامی شاخص
 .دارند کاملاً مناسبی قرار پایایی در سطح

 
 
 

 

                                                 
1. Lisrel 8.5 
2. Barlett’s Test of Sphericity 
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 مقادیر آلفای کرونباخ .1 جدول

 متغیر

تبادل‌

دانش‌

 ضمنی

نوآوری‌

برنامه‌

 بازاريابی

کارايی‌

 نسبی

اثربخشی‌

 نسبی

‌عوامل

 سازمانی

‌عوامل

بین‌

 فردی

‌عوامل

 فردی

877/0 آلفای کرونباخ  873/0  864/0  866/0  869/0  869/0  873/0  

 

‌هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌4

شامل کارکنـان بازاریـابی و   پژوهش حاضر جامعه آماری شناختی:‌جمعیت‌هایدادهارزيابی‌
 265 مربوط بـه  شناختیعیتجم هایدادههای لبنی فعال در استان گیلان است.  فروش شرکت

مشاهده  ،2در جدول بودند  کردهصورت کامل و دقیق پر نفر نمونه پژوهش که پرسشنامه را به
 .شودمی
 

 دهندگان پاسخشناختی جمعیت های یژگیو .2جدول 

  فراوانی درصد

 جنسیت زن 78 29%

 مرد 187 71%

‌سن سال 25کمتر از  43 16%
 سال 35تا  25 109 41%

 سال 45تا  35 72 27%

 سال 55تا  45 35 13%

 سال 55بالاتر از  6 2%

‌میزان‌تحصیلات دیرلم 32 12%
 دیرلمفوق 47 18%

 کارشناسی 112 42%

 کارشناسی ارشد 71 27%

 دکتری 3 1%

 
لازم اسـت تـا    ،روابـط بـین متغیرهـا    آزمـون پـیش از  :‌بررسی‌نرمال‌بودن‌توزيع‌متغیرها

 هـا بـودن توزیـع متغیر  های بررسی ادعای نرمال . یکی از روشبررسی شودمتغیرها  بودن نرمال
 است. شده  ارائه ،3اسمیرنوف است. نتایج این آزمون در جدول  –استفاده از آزمون کولموگروف
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 توزیع نرمال متغیرها .3 جدول

 متغیر
تبادل‌دانش‌

 ضمنی

نوآوری‌برنامه‌

 بازاريابی

کارايی‌

 نسبی

اثربخش

سبیی‌ن  

عوامل‌

 فردی

‌عوامل

‌فردی‌بین

‌عوامل

 سازمانی

کولموگروف 
 اسمیرنوف

978/1  637/1  306/2  4/1  38/3  38/3  38/3  

داریامعن  00/0  00/0  00/0  04/0  75/0  73/0  65/0  

 

 05/0متغیرهای پژوهش کمتـر از  اغلب سطح معناداری  که دهد مینتایج این آزمون نشان      
یه حد مرکیی نتایج ایـن پرسشـنامه را نرمـال تشـخیص داده     طبق قض SPSSافیار  نرم .است
 .شودتأیید میبودن متغیرها یعنی نرمال ،فرضیه صفر بنابراین ؛است

 
لازم اسـت تـا روایـی سـازه      ابتـدا الگوی معـادلات سـاختاری،    یشناس روش در‌.برازش‌کلی

 ـگ انـدازه برای شده  انتخابتا مشخص شود نشانگرهای  موردبررسی قرار گیرد هـای   سـازه  یری
اسـتفاده   1تأییدی موردنظر خود از دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی

 96/1بـالاتر از   t خود دارای مقدار با سازه بار عاملی هر نشانگر اگر که صورت. به این شود یم
 ـگ انـدازه این نشانگر از دقت لازم برای  صورت نیاباشد، در  صـفت مکنـون    سـازه یـا  آن  یری

 برخوردار است.
 نشـانگرها تا چه حد بـا   های پژوهش در پژوهش حاضر برای بررسی اینکه هر یک از سازه     

ی یا همان تحلیل عاملی ریگ اندازهاز الگوی  اندداشتههمسویی  ها آنبرای سنجش  شده انتخاب
برای هـر یـک از    tشده  محاسبهمقادیر است.  شده  استفاده موردمطالعهتأییدی به تفکیک ابعاد 

 تـوان  یم ـ بنـابراین  ؛اسـت  96/1 بیشتر ازبا سازه یا متغیر پنهان خود،  مؤلفههر  بارهای عاملی
 پـس نشان داد.  مرحله معتبردر این را ی مفاهیم ریگ اندازهپرسشنامه برای  هایسؤال همسویی

ت سـاختاری،  . معـادلا ردی ـگ یم ـی قـرار  موردبررس ـ، الگوی معـادلات سـاختاری   از این مرحله
 .است شده  دادهنشان  ،3و  2 های مسیرهای بین دو متغیر پنهان هستند. نتایج حاصل در شکل

 
 
 
 
 

                                                 
1. CFA 
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 های پژوهشضرایب مسیر فرضیهکلی و نتایج  الگوی یریگ اندازه .2شکل 

 91/17کای اسکوئر= ،7درجه آزادی= ،000/0احتمال= ،067/0خطای ریشه میانگین مجذورات تقریب=

 

 
 در حالت استاندارد ها یهکلی و نتایج فرض الگوی یریگ اندازه .3شکل 

 91/17کای اسکوئر= ،7درجه آزادی= ،000/0احتمال= ،067/0خطای ریشه میانگین مجذورات تقریب=

 
ساختاری است. برای آنکه نشان داده شود  نتایج مربوط به برازش الگوی، نمایانگر 4جدول      

برازش  های های موجود در الگو تطابق دارد باید شاخص حد با واقعیتتا چه  آمده دست به مقادیر
 الگویو مطلوب هستند در تمامی موارد های برازش  شاخص، 4با توجه به جدول . بررسی شود

 تأییـد های بـرازش الگـوی سـاختاری     با توجه به اینکه شاخص شود. معادلات ساختاری رد نمی
را تبیـین   خـوبی متغیـر   بـه  هر متغیر هایکه سؤال داد نشان نییشدند و تحلیل عاملی تأییدی 

شود. با توجـه بـه    معادلات ساختاری بررسی می های پژوهش بر اساس نمودار فرضیه، کنند می
اند، برای برآورد دقیق ضرایب محدوده استاندارد قرار گرفته های برازش دراینکه مقادیر شاخص

 .نیستبه اصلاحات  یزپژوهش نیا هایهآزمون فرضی منظوربهمسیر 
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 . نتایج برازش کلی4جدول 

 نتیجه مقدار‌مطلوب شاخص‌برازش

X2/df 00/3 )شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی(  55/2  

RMSEA 08/0 )خطای ریشه میانگین مجذورات تقریب(  067/0  

SRMR  08/0 )میانگین مجذورات باقیمانده استانداردشده(  028/0  

GFI 90/0 97/0 ی(شاخص برازندگ)  

AGFI 90/0 94/0 (شده یلتعد)شاخص برازندگی   

CFI 90/0 92/0 )شاخص برازش تطبیقی(  

 IFI )شاخص برازش فیاینده(
90/0 95/0  

‌

 کـه  سـاختاری  الگـوی  اسـت  لازم الگـو،  کلی برازش از پس‌.پژوهش‌های‌آزمون‌فرضیه

 ساختاری الگوی از استفاده با .ئه شود، ارااست پژوهش مکنون بین متغیرهای ارتباط نمایانگر

ارقـام   کـه دهد ، نتایج نشان می5طبق جدول  پرداخت. های پژوهش فرضیه بررسی به توانمی
هـای   کلیـه فرضـیه   رو ازایـن  هسـتند؛  96/1از  تـر  بـیرگ هـای پـژوهش    داری کلی فرضیهامعن

ایـن اثـر    ،آمده دست به یدارامعنعدد  بودنبا توجه به مثبتاز طرفی  ؛شوندتأیید می شده مطرح
، (26/0) ترتیـب عوامـل فـردی   کـه بـه   شودمیمشاهده  ضرایب استاندارد طبق مستقیم است.

بـر دانـش ضـمنی بـین     را  بیشترین تـأثیر  ،(17/0) فردی( و عوامل بین20/0) عوامل سازمانی
را همچنین دانـش ضـمنی بـین فـروش و بازاریـابی بیشـترین تـأثیر         دارند؛فروش و بازاریابی 

 01/1اثربخشی ضمنی با مقدار اسـتاندارد  بر ، 13/1ترتیب بر کارایی نسبی با مقدار استاندارد  به
 گذارد. جا میهب 50/0بر نوآوری برنامه بازاریابی با مقدار استاندارد  و
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 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه 5 جدول

‌نتیجه‌معناداری‌استاندارد‌ها‌فرضیه

بادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر عوامل سازمانی بر ت
 معنادار دارد.

 تائید 18/4 20/0

عوامل فردی بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر 
 معنادار دارد.

 تائید 12/5 26/0

فردی بر تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیر عوامل بین
 معنادار دارد.

 تائید 40/3 17/0

ش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر نوآوری برنامه بازاریابی تأثیر دان
 معنادار دارد.

 تائید 44/9 50/0

دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر کارایی نسبی تأثیر معنادار 
 دارد.

 تائید 97/9 13/1

دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی بر اثربخشی نسبی تأثیر معنادار 
 دارد.

 دتائی 57/9 01/1

 

 گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه.‌5

عوامل مؤثر بـر تبـادل دانـش ضـمنی میـان فـروش و       شناسایی  حاضر، هدف از پژوهش     
جامعه آماری پژوهش در مرحله شناسایی عوامـل،  بازاریابی و تأثیر آن بر موفقیت بازاریابی بود. 

کنـان بازاریـابی و   کارو در مرحله برازش الگوی پژوهش، شامل  هنفرخبره ده  گروهشامل یک 
در زمان انجـام   اخذشدهکه بر مبنای آمار  بود های لبنیات فعال در استان گیلان فروش شرکت

نفر  265. بنا به جدول مورگان، تعداد دست آمدبهنفر سرشماری  850 ها آنپژوهش، تعداد کل 
شـرکت   ی تصادفی در پـژوهش ا طبقهکه به روش  ندشد نظر گرفتهاعضای نمونه در  عنوان به

 کردند.
افیارهـای   های آماری )توصیفی و استنباطی( از طریـق نـرم  ها، تحلیل ی دادهآور جمعبعد از      

SPSS تبادل  فردی و فردی برگرفت. نتایج نشان داد که عوامل سازمانی، بین صورت و لییرل
فـردی،  بـین  ترتیب عواملبهکه  ای گونه به ؛است دانش ضمنی بین فروش و بازاریابی تأثیرگذار

تبادل دانش ضـمنی بـین فـروش و    عوامل سازمانی و عوامل فردی از بیشترین تأثیرگذاری بر 
در  یمهم ـ عامـل فردی، یکی از ابعاد عوامل بین عنوان به اعتماد هستند؛ زیرا برخورداربازاریابی 

روه شود که یک گروه اعتماد بـالایی بـه گ ـ   رییی روابط اجتماعی است و زمانی حاصل می پایه
نقش مهمی در فرآیندهای تسهیم دانـش   وسیله بدین ؛ها داشته باشد دیگر یا اعضای سایر گروه

فردی است عد دیگری از عوامل بینکیفیت ارتباطات، بُ. داشته و تبادل مؤثر دانش خواهد داشت
هـای   که در صورت بالابودن کیفیت ارتباطات، هر یک از رقبا تمایل زیـادی بـه تحلیـل ارزش   

عد دیگـری از ایـن   بُ عنوان به ،پذیری جامعههمچنین از دیدگاه فرصت  ؛دهند اطی نشان میارتب
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از فرصت تشکیل روابـط اجتمـاعی، موانـع و     افراد در صورت برخورداریگفت  توان می عوامل
 پردازند. به تسهیم دانش ضمنی می و با شوق و انگییه یابدمی کاهشها  مشکلات میان آن

عوامل سازمانی در موفقیت فرایندهای دانشـی   رمجموعهیزهای انگییشی در اهمیت برنامه     
 ـآ یمشمار ، سرمایه دانشگران بهدرواقعشود که دانش از این واقعیت ناشی می . بـدون ایجـاد   دی

هـای لازم بـرای دانـش در کارکنـان     و انگیـیه  حمایت شودتسهیم دانش  از فضایی که در آن
مـدیریت  همچنـین   ؛اقدامی برای تسهیم دانش انجام نخواهند داد وجود آید، دانشگران عملاً به

ها به سـایرین در سـازمان،    ارشد از طریق تخصیص منابع و الگوی رهبری و تخصیص سیگنال
خصوصیات فردی فرستنده و سازد. های تسهیم دانش مهیا می زمینه را برای سازماندهی فعالیت

بایـد عمـلاً    ها آنزیرا  گذاری دانش است؛خشی اشتراکای در اثربکنندهگیرنده نیی عامل تعیین
هـا بـا نتـایج     ایـن یافتـه  تسهیم و پذیرش دانش داشـته باشـند.   اشتیاق و توانایی لازم را برای 

(، 2006(، هانـت و آرنـت )  2004(، بلازدیک و لیـونی ) 2002ایسنهارد و سانتوس ) های پژوهش
نتـایج پـژوهش    ،در مرحلـه دوم  انی دارد.خـو ( هـم 2007( و لین )2003) همکارانگاوگسیل و 

 ؛اسـت  تأثیرگـذار نشان داد که دانش ضمنی بـین فـروش و بازاریـابی بـر موفقیـت بازاریـابی       
نـوآوری برنامـه    ترتیب بر کارایی نسبی، اثربخشـی ضـمنی و  که بیشترین تأثیر را به ای گونه به

هش دنیس آرنت و مایکـل ویـتمن   های این پژوهش با نتایج پژو یافته گذارد. بازاریابی برجا می
 خوانی دارد.هم ،(2013)

تأثیرگذاری عوامل سازمانی بر تبادل دانـش ضـمنی بـین فـروش و بازاریـابی،       ا توجه بهب     
خلـق ارزش بـرای    منظـور بـه  ،های داخلی و خـارجی صـنعت لبنیـات    نوآوریشود پیشنهاد می

عنـوان  تریان بـه ب رضـایت مش ـ همچنین کس ـ شود؛صورت مستمر و هدفمند رصد به ،مشتری
 گیری شود.مستمر اندازه صورت بهو  گیرد هدف شرکت قرار ترینمهم
فردی و تبادل دانش ضمنی بین فروش و بازاریـابی،  تقویت رابطه بین عوامل بین منظور به     

تبـادل   میـان کارکنـان،   همـدلی های مشترک، حس رفاقت و از طریق برنامهشود پیشنهاد می
همچنـین سـازمان کارکنـان را درخصـوص     شـود؛  بازاریابی و فروش تقویت  نی بیندانش ضم
انجـام ایـن کـار بـه      برای های لازمو مهارت کندتوجیه  گذاری دانش کاملاًاشتراکمیایای به

و بـه   شـده در شرکت تقویـت   های موفقیت در بازاریابی ترتیب زمینه به این ؛ها آموخته شود آن
 .شودمیمنجر ت رقابتی در بلندمدت ها و میی توسعه نوآوری

 ـ هـا بـا محـدودیت    این پژوهش همانند سایر پـژوهش       یکـی از   رو بـوده اسـت.  ههـایی روب
بودن نتایج پـژوهش بـه دیگـر صـنایع اسـتان      تعمیم محدودیت اصلی پژوهش حاضر، غیرقابل

لبنی صورت  هایعوامل فروش و بازاریابی شرکت دربارهگیلان است؛ چراکه این پژوهش تنها 
هـا و سـایر    های آتی به بررسی نقش انـواع تعـارض  توانند در پژوهش پذیرفت. پژوهشگران می
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تبادل دانش ضمنی بین بازاریـابی و فـروش و تـأثیر آن بـر عملکـرد بازاریـابی        عوامل مؤثر بر
ی بررس ـهـای اجتمـاعی    توانند این رابطه را در سایر صنایع و یا در شبکه همچنین می ؛برردازند
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